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O Processo de Institucionalização 
do Marketing nos Estados Unidos – 
Os Primeiros Centros de Pesquisa
The Institutionalization Process of Marketing in 
the United States – First Research Centers
Sérgio LuiS ignácio de oLiveira*
Resumo
Apresenta-se, neste artigo, o quadro histórico do processo 
de institucionalização do marketing nos Estados Unidos no 
início do século XX, identificando os principais fatores que 
contribuíram na criação de um contexto fértil e abriram 
espaço para as primeiras pesquisas na área. Os fatores 
que modificaram o ambiente empresarial foram a produ-
ção e o consumo em massa, o aumento da população e da 
urbanização, a distância entre os mercados. Cabe destacar 
também que, para um melhor atendimento a esses consu-
midores, entram em cena os distribuidores, com o objetivo 
de facilitar o processo mercantil que se desenhava. Com o 
ingresso desse novo agente no mercado, que as áreas de 
conhecimento existentes não contemplavam em seu objeto 
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de estudos, abre-se espaço para um novo profissional de 
mercado, o especialista em marketing. Partindo de uma 
pesquisa bibliográfica com autores especialistas em história 
e história do marketing, identificamos como estas mudan-
ças no contexto em que as empresas estavam inseridas 
no princípio do século XX, em território norte-americano, 
foram importantes por criar um ambiente fértil para o 
estabelecimento dos primeiros estudos em marketing, bem 
como o papel dos primeiros centros de pesquisa no sentido 
de garantir uma adequada institucionalização da área, e 
igualmente a sua independência de outras áreas de conhe-
cimento e uma importância, tanto nos meios acadêmicos 
como empresarial.
 Palavras-chave: Marketing; institucionalização; produção 
e consumo em massa e distribuição.
Abstract
It is presented in this article, the historical context of the 
institutionalization process of marketing in the United 
States in the early twentieth century, identifying the main 
factors that contributed in creating a fertile context and 
made  room for the first research in the area. The factors 
that changed the business environment were the production 
and mass consumption, population growth and urbaniza-
tion, the distance between markets. Also worth noting that 
a better service to these consumers, distributors come into 
play in order to facilitate the process that to draw.  With the 
entry of this new agent in the market, the existing areas of 
knowledge not contemplated in its object studies, there is 
room for a new professional market, the marketing expert. 
Based on a literature with authors and specialists in the 
history marketing history, identify how these changes in 
the context in which firms were inserted at the beginning of 
the twentieth century in the U.S. territory, were important 
for creating a fertile environment for the early studies in 
marketing, as well as the role of the first research centers 
to ensure an adequate institutionalization of the area, as 
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well as its independence from other areas of knowledge 
and importance both in academia and business.
Keywords: Marketing; institutionalization; production and 
consumption and mass distribution.
Introdução
Em vista da importância e da intensificação das estratégias 
mercadológicas no mercado mundial, o presente artigo investiga 
o contexto que permeou os primeiros estudos em mercadologia no 
início do século XX. Pelo fato de apresentar um contexto fértil em 
oportunidades para as organizações ocasionou uma maior comple-
xidade no relacionamento entre as empresas e seus consumidores, 
gerando problemas para os gestores de outras áreas de conheci-
mento que não estavam aptas a resolvê-los, criando espaço para os 
primeiros estudos na área.
Os fatores que modificaram o ambiente empresarial foram a 
produção e o consumo em massa, o aumento da população e da 
urbanização, a distância entre os mercados. Cabe destacar também 
que, para um melhor atendimento desses consumidores, entram 
em cena os distribuidores, com o objetivo de facilitar o processo 
mercantil que se desenhava.
Com o ingresso desse novo agente no mercado, que as áreas 
de conhecimento existentes não contemplavam em seu objeto de 
estudos, abre-se espaço para um novo profissional de mercado, o 
especialista em marketing.
Porém, apenas a necessidade de um novo especialista para 
tratar dos problemas de distribuição não é suficiente para garantir 
uma identidade própria para uma área de estudos. É necessário um 
processo de institucionalização com bases fortes e que contemple 
os seguintes pontos: ensino, pesquisa, divulgação e aplicação de 
conhecimento (ALFONSO-GOLDFAR; FERRAZ, 2002, p. 3). Com 
o marketing ocorre esse processo. Sendo assim, no presente estudo 
nos concentramos nos primeiros centros de pesquisa que tiveram 
um importante papel para o início dos primeiros estudos da área.
O problema de pesquisa do presente estudo se concentra em 
identificar como as mudanças no contexto em que as empresas 
estavam inseridas, no começo do século XX, em território norte-
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-americano, foram importantes por criar um ambiente fértil para o 
início dos primeiros estudos em marketing, bem como o papel dos 
primeiros centros de pesquisa no sentido de garantir uma adequada 
institucionalização da área.
O método usado foi uma abordagem historiográfica, com 
pesquisa bibliográfica em livros e artigos acadêmicos de autores 
consagrados em história do marketing e obras publicadas no perío-
do. Com essa investigação, pôde-se perceber que as mudanças no 
contexto em que as empresas estavam inseridas foram responsáveis 
por criar uma demanda pelas primeiras pesquisas e a importância 
dos primeiros centros de pesquisa no processo de institucionaliza-
ção do marketing. Este processo permitiu independências de outras 
áreas e uma importância do marketing tanto no ambiente empresarial 
como acadêmico.
Os primeiros estudos em marketing
O marketing, área que estuda os relacionamentos entre as empre-
sas e os consumidores com o objetivo de satisfazer as suas necessi-
dades e desejos, surgiu de forma sistematizada, ou da forma como 
atualmente conhecemos e validamos uma área de conhecimento, entre 
os anos 1900 e 1905. Arantes (1975), Bartels (1951), Butler (1914), La-
zer (1966), Maynard (1941), Oliveira (2007), Sandhusen (2003), Sheth 
(1988) e Surface (1957) argumentam que pesquisadores sediados em 
universidades norte-americanas iniciaram seus estudos para solucio-
nar os problemas de distribuição que ocorreram em decorrência dos 
avanços proporcionados pela Segunda Revolução Industrial. 
O motivo de o início dos estudos em marketing surgir apenas 
nesse período, pois as relações comerciais datam de um período 
anterior, talvez seja o fato de que, conforme as nossas pesquisas 
indicam, as mudanças no contexto empresarial criaram um ambiente 
fértil para uma nova área de estudos, como a produção e o consumo 
em massa, o distanciamento dos mercados e a entrada dos agentes 
distribuidores. Também porque as áreas mais tradicionais, como a 
economia e a administração, não contemplavam em seus objetos de 
estudo esses problemas, o que pode ter gerado a necessidade de um 
novo especialista para entender e pesquisar estes aspectos.
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Para entender a importância deste contexto, analisamos esses 
fatores que contribuíram para o nascente pensamento mercadológico.
A produção em massa
 Hobsbawm (2002), Las Casas (2001), Maximiano (2000), 
Melandri (200) e Sandhusen (2003) explicam que a produção em 
massa decorreu, dentre outros fatores, dos avanços tecnológicos 
proporcionados pela Segunda Revolução Industrial, que foi um 
movimento filosófico e tecnológico que permitiu uma automação 
dos processos produtivos como o uso de novas máquinas e equi-
pamentos, a utilização de matérias-primas em larga escala com 
maior qualidade e o emprego de tecnologia para o desenvolvi-
mento de novos produtos, entre outras aplicações que aumentaram 
a capacidade produtiva das empresas. Pode-se afirmar que foi a 
substituição de uma economia artesanal, limitada em termos de 
consumo, produção e capacidade de entrega, por uma fabricação 
em ampla escala, padronizada e com possibilidades ilimitadas de 
comércio, produção e distribuição.
Apesar do aumento da capacidade produtiva, ainda existiam 
problemas, gerando a necessidade de um novo modelo para garantir 
melhores resultados operacionais. Em resposta, iniciam-se os primei-
ros estudos em administração de empresas fundamentados, ao me-
nos para os teóricos da área, em métodos científicos desenvolvidos 
por Frederick W. Taylor, denominados “administração científica”. 
Sua teoria se notabilizou pela ênfase na padronização e divisão 
das tarefas, estudo dos tempos e movimentos e especialização do 
trabalhador. Foi a substituição de métodos improvisados por for-
mas sistematizadas e “científicas” na produção (BARTELS, 1951; 
HOBSBAWM, 2002; MAXIMIANO, 2000; SAMPSON, 1996) que 
possibilitou um maior aumento da produção, tanto em termos quan-
titativos como qualitativos, impulsionando, ainda mais, a produção 
em larga escala.
Assim, temos o primeiro fator que contribuiu com a mudança 
no contexto, no qual as empresas estavam inseridas. Se em períodos 
anteriores a produção era limitada em termos de capacidade produ-
tiva que conhecemos como uma economia artesanal, neste momento, 
as possibilidades de produção aumentavam de forma vertiginosa.
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O mercado de massa
Com as possibilidades abertas com a produção em massa, Ho-
bsbawm (2002, p. 165) explica que os norte-americanos foram apre-
sentados a bens de consumo que não tinham acesso ou cujo alcance 
era restrito em termos de produção, localização e poder de compra 
– características de uma economia artesanal ou pré-industrial. Eram 
produtos que proporcionavam um padrão de vida elevado, além da 
simples necessidade básica de sobrevivência.
Mas, apenas a procura por produtos além das necessidades 
básicas não garante, necessariamente, um mercado consumidor. 
É preciso existir número suficiente de compradores com poder de 
compra. Essa condição é atendida. O número de consumidores au-
menta concomitantemente com o seu poder de compra. Hobsbawm 
(2002, p. 165) argumenta que o aumento do número de consumidores 
ocorreu pela migração de outras localidades para os grandes cen-
tros, com a transferência de dois grandes reservatórios de trabalho 
pré-industrial, os trabalhadores das antigas oficinas artesanais e da 
agricultura, que cada vez se tornava mais mecanizada. Essas pessoas 
forneciam a mão de obra para as indústrias e, ao mesmo tempo, 
criavam um mercado consumidor com os salários provenientes 
desse relacionamento.
Arantes (1975) e Hobsbawm (2002) destacam, em relação ao 
poder de compra, que houve um crescimento não apenas quanti-
tativo, mas, também, qualitativo. Além do aumento do número de 
pessoas, leia-se consumidores, também existiu o crescimento de uma 
classe média com poder de compra derivado de sua relação com 
essas empresas. Assim, a grande maioria da população se benefi-
ciou com o aumento das oportunidades de trabalho e com a maior 
disponibilidade de produtos à sua disposição. 
Como ocorre em economias em transformação, a sociedade se 
beneficiou de várias formas. Além de trabalhar nas organizações 
melhorando o seu padrão de vida, existia, igualmente, outro tipo 
de relacionamento: os pequenos e médios empresários, intermedi-
ários, fornecedores, entre outras funções criadas em decorrência 
do crescimento econômico. Era a afirmação do mercado de massa.
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O aumento da população e a urbanização
Outra contribuição demográfica que tornou fértil o contexto do 
período que direcionamos a nossa pesquisa foi o aumento da popu-
lação. Com a produção em massa, houve a necessidade de mão de 
obra para os postos de trabalho e, com o aumento populacional e a 
migração, esse problema foi equacionado. Segundo Melandri (2000, p. 
37), “de 1860 a 1900 a população dos Estados Unidos elevou-se de 30 
para 76 milhões de habitantes” e, com a mecanização da agricultura 
e a chegada de imigrantes, garantiu um fluxo adequado de mão de 
obra ativa para alimentar o funcionamento da produção em massa. 
Com o crescimento das cidades por conta da migração, formava-
-se um contingente maior de consumidores. Eram pessoas que vi-
viam cada vez mais de comprar, menos dependentes das economias 
rurais. Os sinais da urbanização podem ser medidos por números. 
Se, em 1860, 20% dos habitantes dos Estados Unidos viviam nas 
cidades, apenas 30 anos depois essa porcentagem era de 33% (ME-
LANDRI, 2000, p. 45). 
Hobsbawm (2002, p. 82) destaca que com o aumento da popula-
ção, da urbanização e da renda real, os relacionamentos comerciais 
ultrapassam um novo estágio. Deixam de ser restritos apenas à 
alimentação e vestuário, e passam à procura de bens de consumo 
além da necessidade básica de sobrevivência. 
Assim, conforme as evidências indicam, essa foi a oportunidade 
para as empresas oferecerem variedade e quantidade maiores de 
produtos para um crescente contingente de consumidores. 
A distância dos mercados consumidores
As modificações que ocorriam no contexto criavam um cenário 
perfeito para as empresas, mas surge um problema, a distância entre 
as empresas e os mercados consumidores devido ao tamanho conti-
nental dos Estados Unidos, por sua divisão em regiões produtivas 
e pela expansão territorial do período. 
Como exemplo de concentração empresarial, Surface (1940, p. 
6) descreve que “a indústria do aço era localizada em Pittsburgh, 
Gary, Birmingham; Akron com artigos de borracha e Detroit com a 
indústria automobilística”.
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Esse distanciamento ocorreu, entre outros fatores, por cau-
sa dos avanços nos meios de transporte, que possibilitaram uma 
expansão territorial e uma melhor utilização geográfica. Tanto as 
empresas como os consumidores se instalaram, com facilidade, em 
locais distantes dos grandes centros e passaram a povoar áreas que 
anteriormente seriam impossíveis. 
Nesse processo, destacamos a contribuição do transporte: de 
1865-1872, 56.000 quilômetros de linhas férreas começaram a fun-
cionar. No período de 1879-1883, 64.000 quilômetros são acrescen-
tados, e outros 80.000 entre 1886-1892. Já em 1900, mais de 322.000 
quilômetros de vias férreas percorriam o território norte-americano 
(MELANDRI, 2000, p. 38), possibilitando uma redução nas distân-
cias, convergindo em uma maior amplitude e abrangência para as 
organizações, pois poderiam estar presentes em locais onde, ante-
riormente, era impossível. 
Porém, tal expansão ocasionou outro problema: como chegar a 
distâncias cada vez maiores com maior lucratividade?
Os novos agentes do mercado: os distribuidores
Arantes (1975), Bartels (1951), Butler (1914), Lazer (1966), 
Maynard (1941), Oliveira (2007), Sandhusen (2003), Sheth (1988) 
e Surface (1957) destacam que para solucionar os problemas rela-
cionados ao distanciamento entre as empresas e os consumidores 
começou a ganhar espaço no processo mercantil a figura dos agentes 
distribuidores, que tinham como objetivo facilitar o relacionamento 
entre as empresas e os novos mercados emergentes, e para explo-
rar as novas praças de consumo. Em virtude dessa demanda, os 
intermediários começaram a surgir, especializando-se, seguindo o 
princípio da divisão do trabalho, dando origem a instituições ata-
cadistas, varejistas e agentes, que trabalhavam por conta própria ou 
como representantes comerciais, formando, em pouco tempo, uma 
complexa rede de distribuição. 
Bartels (1951), Butler (1914) e Hobsbawm (2002) explicam que 
a intensificação no uso desses agentes conduziu a uma mudança 
na forma tradicional do relacionamento comercial, aumentando a 
complexidade do setor, pois, além de facilitar na disponibilidade 
de produtos, distribuição, armazenagem, comunicação entre outras 
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atribuições, permitiu, também, acesso ao crédito, auxiliando no 
aumento do consumo de massa.
Por conta do fato de proporcionar um número maior de vari-
áveis que deveriam ser pesquisadas, controladas e administradas, 
evidenciou-se outro problema para os pesquisadores do período. 
Como os estudos organizacionais eram direcionados à parte interna 
das empresas – mais precisamente o enfoque no controle da produ-
ção com a teoria da administração científica, e os economistas com 
sua ênfase nos aspectos macroeconômicos – surge a necessidade de 
pesquisadores para tratar dos agentes distribuidores. Estava criado 
o espaço para um novo campo de estudos, o marketing.
As bases para o processo de institucionalização
Ao que as pesquisas indicam, como as áreas tradicionais em 
termos acadêmicos, mais precisamente a Economia e Administração 
de Empresas, que possuíam um espaço garantido nos centros de 
pesquisa, com cursos oferecidos regularmente, obras publicadas (seja 
em termos de artigos científicos ou de livros-textos) e um campo de 
atuação e objeto de pesquisa definido não conseguiram contemplar 
os novos problemas apresentados, é aberto o espaço para pesquisa-
dores com interesse nos assuntos relacionados à distribuição.
Quando falamos da disciplina de Administração de Empresas, 
Bartels (1964, p. 56) destaca que os engenheiros administrativos 
tratavam de problemas internos de suas organizações mercantis, par-
ticularmente relacionados com os processos de produção. Preocupa-
vam-se com a parte interna das empresas, na qual existem evidências 
que a parte externa, na qual os problemas de distribuição seriam 
pesquisados, não eram contemplados por estes pesquisadores.
Wilkie e More (2003, p. 117) argumentam que em relação à 
economia, os pesquisadores não tinham estudado a distribuição e, 
com os tradicionais economistas liberais focando a produção (assim 
como terra, trabalho, e capital), como a criação de valor econômico, 
e com pouco espaço nos serviços providenciados pela distribuição, 
abre-se espaço para um novo especialista para tratar dos problemas 
de distribuição.
Assim, com a dificuldade de outras de conhecimento e pesquisar 
os problemas em distribuição e, com as mudanças no contexto no 
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qual as empresas estavam inseridas, é aberto o espaço para um novo 
especialista de mercado. Wilkie e More (2003, p. 117) mencionam que, 
por volta do início do século XX, nos Estados Unidos, a imigração e 
a migração para os centros urbanos, os ganhos em produção e tecno-
logia e a melhoria no transporte e no armazenamento combinaram-se 
para a mudança do estado do campo do marketing e o crescimento 
e a evolução dos sistemas de distribuição foram se desenvolvendo 
rapidamente. Assim, havia uma genuína necessidade e alguns eco-
nomistas começaram a explanar os elementos desse novo termo, que 
não tinha sido incorporado no corpo do pensamento no período.
A preocupação com a eficiência dos sistemas de distribuição 
estava relacionada à intensificação da concorrência e à busca por 
melhor retorno financeiro pelas organizações. Para Butler (1910, p. 
275), os problemas de distribuição deveriam ser solucionados por 
todas as organizações de sucesso, pois os lucros dependem da ha-
bilidade em vender de forma vantajosa. Uma fábrica pode possuir 
toda a facilidade de produzir de maneira econômica, mas, se os 
seus métodos de venda não forem cuidadosamente projetados, os 
empresários não poderão conduzi-la ao lucro.
O espaço para o surgimento do marketing estava aberto, mas 
para que uma disciplina possa reivindicar o seu espaço com uma 
área de conhecimento independente de outras mais estruturadas, e 
um respeito tanto no meio acadêmico quanto no empresarial, deve 
passar por um processo de institucionalização forte e com bases 
sólidas. Esse processo ocorreu no período de nossa pesquisa.
Segundo Lazer (1966) e Wilkie e More (2003), ocorreu uma 
delimitação da área denominada como a fase de reconhecimento e 
justificativa. Por volta do início do século XX, até 1915, sobreveio a 
fase da delineação das bases das atividades e instituições de marke-
ting, o conceito e o nome da disciplina, o desenvolvimento de uma 
razão econômica e social que justificasse suas atividades e o início 
de uma ordem de investigação de seus fenômenos. A maioria das 
estruturas acadêmica começou a prestar atenção a uma específica 
parte dos sistemas de negócios, que evoluíram e assumiram impor-
tância no campo do marketing: a área de distribuição.
Eram pesquisadores que formalizaram seus conhecimentos e 
sua experiência empresarial (sua prática de mercado) e começaram a 
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oferecer cursos e escrever obras para o estudo de um novo fenôme-
no que surgia (ou que intensificava) no processo mercantil, explica 
Bartles (1951, p. 5). É o início de um processo de institucionalização, 
no qual temos pessoas interessadas em pesquisar determinado pro-
blema e, por conseguinte, outras pessoas procurando conhecê-los 
para a sua resolução. Afinal, a busca por melhores resultados em 
termos de lucratividade era intensa e a sua compreensão, estudo e 
resolução poderiam garantir o lucro para as empresas. 
Com essa demanda, um número maior de pesquisadores passa 
a dedicar sua atenção aos novos problemas de distribuição, investi-
gando, criando novos conceitos (para aplicação e disseminação do 
conhecimento), literatura (para o ensinamento dessa nova forma 
de relacionamento entre as empresas e os seus consumidores) e 
programas educacionais para suprir essa necessidade que crescia 
no período. 
Os centros de pesquisa
Bartels (1951, p. 2) destaca que os pesquisadores que contri-
buíram com o nascente pensamento do marketing estavam dentro 
de importantes centros de pesquisa em renomadas universidades 
norte-americanas, nos departamentos de economia, conhecidos e 
respeitados pelo seu avanço no pensamento econômico. Esses pes-
quisadores explanaram e interpretaram os fenômenos do marketing, 
criaram conceitos, cunharam frases, definiram termos, e escreveram 
livros, textos e artigos para prover os seus estudantes.
Bartels (1964, p. 4) e Witkowski e Jone (2008, p. 1) argumentam 
que os primeiros centros de pesquisa supriram os interessados com 
material de apoio para a compreensão dos fenômenos de distribuição 
e, o mais importante, com um método para facilitar a pesquisa, que 
contribuiu para disseminar essa nova disciplina. Eram as antigas uni-
versidades ensinando marketing na América do Norte em 1902-1903, 
nas universidades de Illinois, Michigan e Califórnia, que ofereceram 
os primeiros cursos em distribuição. O termo marketing começou a 
aparecer nos cursos e nos títulos de livros poucos anos depois, e 
vários textos de marketing geral foram escritos no período de 1920.
 Para uma área garantir uma identidade própria, uma indepen-
dência de áreas mais maduras e a importância nos meios acadêmi-
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cos, é necessário um método respeitado e avalizado cientificamente, 
centros de estudo, normalmente criados dentro do ambiente acadê-
mico para estudar os fenômenos que surgem, pesquisadores com 
formação específica no objeto de estudos, um público com interesse 
no assunto, propagação do conhecimento, instituições para oferecer 
cursos e publicações, como artigos acadêmicos e obras publicadas 
para discutir o tema. É o que destacamos como ensino, pesquisa, 
divulgação e aplicação de conhecimento. 
 Também é necessário um método científico para que as suas 
leis possam dar conta de um número maior de fenômenos em seu 
processo de generalização e aplicabilidade. Para que esses métodos 
científicos, como catalogação, ordenação, divisão dos conhecimentos, 
leis e princípios aplicados à distribuição pudessem ser usados pelas 
organizações, eram necessários centros de pesquisa organizados 
dentro do ambiente acadêmico, constituído por pesquisadores que 
estudavam os problemas emergentes. 
“Esses pensamentos originais, fruto do estudo dos pesquisado-
res e da experiência dos profissionais de mercado, eram desenvol-
vidos em centros estabelecidos, progressistas e liberais de ensino 
naquele tempo” (BARTELS, 1964, p. 50). Na percepção de que os 
problemas de distribuição se tornavam latentes e com o aumento de 
profissionais que trabalhavam no mercado e presenciavam in loco 
esse fenômeno, passou a existir um número maior de pesquisadores 
(profissionais de mercado e acadêmicos) e instituições passam a 
dedicar esforços para entender essas transformações e as mudanças 
que ocorriam no contexto organizacional.
Começou a existir um objeto de estudos diferenciado das 
áreas mais estabelecidas, tornando-se necessária uma metodologia 
apropriada, a criação de conceitos, leis e princípios para prover 
as pessoas interessadas nas pesquisas de determinado fenômeno 
no contexto empresarial e de novos estudantes interessados no 
assunto, da mesma maneira que ocorre com as ciências em seu 
processo de institucionalização. 
 Bartels (1951, p. 4) descreve que os principais centros de 
pesquisa que influenciaram o nascente pensamento de marketing e 
contribuíram para o seu estabelecimento, patrocinando as primei-
ras pesquisas e cursos e, por consequência, ajudaram sua difusão e 
Organizações em contexto, São Bernardo do Campo, ISSNe 1982-8756  • Ano 8, n. 16, jul.-dez. 2012 161
O PrOcessO de InstItucIOnalIzaçãO dO Marketing nOs estadOs 
unIdOs – Os PrImeIrOs centrOs de PesquIsa
institucionalização, foram os grupos de Wisconsin, Harvard, Meio-
-Oeste e Nova York.
Cada um desses centros de pesquisa auxiliou na divulgação do 
conhecimento com pesquisas, estudos, artigos, congressos e outras 
formas usadas para a propagação de um novo campo de estudos. 
Também foram responsáveis pela formação de teóricos que propa-
garam os preceitos de marketing, na medida em que se transferiam 
para lecionar em outras escolas de negócios, e também pelo número 
de pesquisadores que formavam no decorrer de suas pesquisas. 
Para melhor compreensão da importância desses centros de 
pesquisa para o estabelecimento da área, vamos abordá-los indivi-
dualmente, mas devemos destacar os mais importantes. Segundo 
Bartels (1964, p. 50), as universidades de Wisconsin e de Harvard 
acolheram o maior número dos primeiros estudos em marketing, 
mais do que qualquer instituição educativa. Foram os centros ori-
ginais de influência intelectual sobre o pensamento de marketing, 
origem dos primeiros estudos da área (não os únicos), e pelo fato 
de influenciarem vários centros, principalmente, porque importantes 
pesquisadores desses centros se transferiram para outras univer-
sidades (disseminando os conceitos de marketing) e também por 
desenvolver vários discípulos que foram importantes divulgadores 
desse novo pensamento mercadológico.
Grupo de Wisconsin
Este centro de pesquisa foi a residência de economistas como 
W. A. Scott, J. R. Commons, R. T. Ely e H. C. Taylor e atraiu os 
primeiros estudiosos de marketing, como Jones, Hagerty, Hibbard, 
Macklin, Nystrom, Butler, Converse, Comish e Vangham. Entre 
suas contribuições, está a concepção desse campo como marketing 
e a oferta do primeiro curso em marketing cooperativo de produtos 
agrícolas, também pelo fato de que vários pensadores saíram dessa 
escola para ensinar e publicar obras em todo o país, descreve Bartels 
(1964, p. 50).
Bartels (1951, p. 8) argumenta que os pesquisadores estudaram 
e escreveram a respeito de marketing na Universidade de Wisconsin e 
foram responsáveis pelos passos iniciais no estabelecimento da área. 
Foram, talvez, os primeiros a usar o termo marketing como título de 
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cursos ou livros do assunto. Os primeiros a oferecer cursos em produ-
tos de cooperativas de marketing agrícola, espalhando o conhecimento 
em cursos por correspondência, de extensão universitária e presencial.
É interessante destacar alguns fatores no processo de institu-
cionalização. A influência do pensamento econômico nos primeiros 
estudos em mercadologia, a concepção do termo para definir a área 
que auxiliaria em sua distinção de outras já existentes, o primeiro 
curso de marketing para produtos agrícolas e a propagação de conhe-
cimento pelo país em um processo de divulgação de conhecimento. 
Também percebemos como os problemas em distribuição co-
meçavam a ganhar importância no mercado norte-americano, pois, 
ao que as pesquisas indicam, esses cursos surgiram por conta da 
procura de estudos mais sistematizados (por meio de leis, conceitos 
e princípios) para resolver os problemas de distribuição. Pensando 
nos pilares em um processo de institucionalização, percebemos o 
número de pessoas interessadas em um novo objeto de pesquisa 
que uma área se propunha a pesquisar. 
E, talvez, a mais importante contribuição, a concepção do termo 
marketing. A nomeação de uma área ajuda em seu estabelecimento 
e permite, teoricamente, a sua independência de outras mais tradi-
cionais e uma importância nos meios aos quais as suas pesquisas 
se destinavam. É o ato de formalizar o conceito, que auxiliou na 
distinção da área em relação a uma prática já existente no mercado, 
isso porque esse termo era usado como verbo relacionado às práticas 
de distribuição no setor agrícola. 
Com essa nomeação, não seria apenas um verbo que representa 
um costume ou uma prática usual em determinados ramos de ati-
vidade, mas poderia, sim, para os pensadores e historiadores que 
abordam o período, ser uma disciplina podendo possuir um status 
científico e ser estudado e pesquisado, auxiliando em sua disse-
minação por meio de cursos e pesquisas. Tais características que 
estavam sendo construídas em torno do marketing proporcionaram 
a difusão de seus primeiros estudos, que pode ser notada na forma 
pela qual eram ministrados (por correspondência ou presencial) 
e os formatos apresentados. Era um processo de divulgação que 
levaria ao aumento do número de pessoas interessadas no tema. É 
a contribuição desse grupo.
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Grupo de Harvard
Este grupo teve muita influência nos primeiros anos, sendo que, 
diferente da Universidade de Wisconsin, seguiu sendo um centro mui-
to influente no desenvolvimento de ideias e na prática de marketing. 
Em Harvard, foram estudar pessoas como Cherington, Shaw, Cope-
land, Tosdal, Weidler, Maynard, McNair, Borden e Vaile, importantes 
pesquisadores que ajudaram no estabelecimento da área, não apenas 
no período que compreende nossa pesquisa, mas em épocas posterio-
res, mais precisamente na terceira década do século XX. Suas contri-
buições incluem uma metodologia para a análise dos problemas de 
distribuição e também para ensinar usando esse método, assim como 
importantes obras sobre publicidade, mercadorias, administração de 
vendas, vendas no varejo e marketing geral, destaca Bartels (1964, p. 51). 
Como contribuição deste grupo, é relevante perceber a forma 
de estudar marketing. O seu método de análise de problemas, que 
até hoje é uma marca registrada dessa instituição de ensino, e com 
os importantes nomes que se dedicaram às pesquisas dos problemas 
de distribuição, proporcionou uma amplitude ou uma maior gama 
em termos de utilização dos princípios da área. Sendo assim, po-
deria ser estudado, pesquisado e, naturalmente, aplicado em várias 
áreas como em publicidade, administração de vendas, vendas no 
varejo e marketing geral, como percebemos nos assuntos das obras 
publicadas pelos pesquisadores dessa instituição. 
Desta forma, existem evidências que com os conceitos de marke-
ting contaminando outros setores da economia, o que percebemos no 
fato de que no início de seus estudos eram ligados apenas ao setor 
agrícola, poderia ser uma garantia ou a comprovação da importân-
cia de estudos e pesquisas mais aprofundados e sistematizados de 
forma científica. Com essa amplitude, seria também uma área de 
conhecimento independente das destacadas anteriormente (com um 
objeto de pesquisa delimitado e diferenciado) e teria a capacidade 
de generalização em suas teorias e leis.
Portanto, a importância do grupo de Harvard pode ser ressal-
tada pela participação de seus membros no desenvolvimento dos 
princípios de marketing, mas sua principal contribuição, no entanto, 
foi a compilação de problemas de marketing, tanto no geral como no 
específico, destaca Bartels (1951, p. 11).
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Grupo do Meio-Oeste
Nesse processo de estabelecimento da área, outras universi-
dades contribuíram, como as de Minnesota, Michigan, Illinois e 
Ohio, nomeadas como o grupo do Meio-Oeste. Essas contribuições 
se concentraram primeiramente nos aspectos funcionais de marke-
ting, principalmente na integração dos estudos da área, enfatizando 
funções, princípios e tratando de assuntos com uma forma e abun-
dância que a caracterizaram como o corpo central da literatura da 
área, afirma Bartels (1951, p. 16).
Igualmente, cabe destaque os importantes nomes que saíram 
desses centros, bem como as obras publicadas que auxiliaram na 
divulgação de conhecimento e no estabelecimento da área. Deste 
grupo saíram por um quarto de século obras de discípulos de May-
nard, Weidler, Beckman, Converse e Clarck, cuja posição de análise 
e síntese de marketing chegou a ser tradicional, explica Bartels (1964, 
p. 51). Entre os demais professores do Meio-Oeste que fizeram im-
portantes contribuições estão Weld, Ivey e C. S. Duncan (BARTELS, 
1964, p. 51). Foram nomes de destaque na primeira e na segunda 
década do século XX, valorizando a sua contribuição no processo de 
institucionalização, principalmente com a divulgação do conheci-
mento e da atração de vários talentos para esses centros de estudos.
Para Bartels (1964, p. 51), esse grupo foi responsável por um 
processo de “aparar arestas”. Escritores do Meio-Oeste contribuí-
ram principalmente em integrar o estudo de marketing, enfatizando 
suas funções e princípios, e tratando o tema em forma e plenitude 
que desde então tem caracterizado o grupo central dos pensadores 
de marketing.
Grupo de Nova York
Quando pensamos em um dos pilares do processo de institu-
cionalização na parte da aplicação do conhecimento, é o grupo de 
Nova York que se ressalta, onde temos a própria universidade de 
Nova York e a de Columbia.
Esse grupo fez importantes contribuições às análises institucio-
nais de marketing. Entre seus professores estavam Nystrom, Agnew, 
Brisco, Wingate e Alexander. Dando maior importância à prática, o 
trabalho desses escritores complementou o trabalho dos outros que 
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estavam contribuindo no desenvolvimento do marketing em outras 
instituições, argumenta Bartels (1964, p. 51).
Com a ênfase nos aspectos práticos, podemos assegurar que 
esse grupo teve como papel a função de um catalisador dos demais 
centros citados. Os grupos de Wisconsin e Harvard criaram os con-
ceitos (ou ao menos os formalizaram em termos de cursos, artigos 
e obras), o grupo do Meio-Oeste retirou os excessos e delimitou 
melhor os fenômenos a serem estudados e, por final, o grupo de 
Nova York uniu todos os conhecimentos das demais instituições.
Considerações finais
Para responder a nossa problemática inicial, identificar como 
as mudanças no contexto em que as empresas estavam inseridas 
no começo do século XX, em território norte-americano, foram im-
portantes por criar um ambiente fértil para o início dos primeiros 
estudos em marketing, bem como o papel dos primeiros centros de 
pesquisa no sentido de garantir uma adequada institucionalização 
da área, investigamos vários fatores que influenciaram no início dos 
primeiros estudos em marketing, fatores que criaram problemas que 
outras áreas de conhecimento não estavam aptas a resolver, e torna-
ram fértil o contexto para os seus estudos iniciais na primeira década 
do século passado, mais precisamente entre os anos 1900-1905.
Com uma forma diferenciada de estudar a história do marketing 
partiu-se, no método de pesquisa, para entender como o contexto, 
fruto dos avanços proporcionados pela Segunda Revolução In-
dustrial, gerou problemas para as organizações que as áreas mais 
tradicionais não estavam aptas a resolver. 
Pesquisamos os principais centros de pesquisa que contribuíram 
no processo de institucionalização do marketing e apresentamos os 
componentes fundamentais no processo de institucionalização pre-
sentes no período estudado: ensino, pesquisa, divulgação e aplicação 
de conhecimento. Descrevemos cada um dos centros de pesquisa e 
a sua contribuição nos primeiros estudos da área. 
Dessa forma, foi evidenciada a importância do contexto como 
um fator determinante nos primeiros estudos em marketing e o pro-
cesso de institucionalização ocorrido no período e sua importância 
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para a sua independência de áreas de conhecimento mais tradicio-
nais e nos meios acadêmico e empresarial.
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